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Ravintolalle tarkein tehtava ravintolan yllapitoon on asiakashankinta, silla juuri asiakkaat
tuovat ravintolalle kassavirtaa. Uudet potentiaaliset asiakkaat ovat edellytys ravintolan kas-
vuun.

Opinnaytetyon tavoitteena oli vieda toimeksiantajan yritys, joka on helsinkilainen vegaani
lounasravintola, syvempaan some- eli sosiaalisen median maailmaan ja sita kautta luoda Fa-
cebook -mainoskampanja potentiaalisten asiakkaiden houkuttelemiseen. Samalla saadaan sel-
ville oliko kampanjasta mitaan hyotya yritykselle.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostui digitaalisesta markkinoinnista, sosiaalisesta
mediasta, Facebook-mainonnasta ja markkinoinnista. Sen lisaksi perehdyttiin enemman Face-
book-kampanjan teon eri vaiheisiin, jonka avulla toteutettiin opinnaytetyon tutkimusosio eli
Facebook-mainoskampanjan luonti.

Loimme opinnaytetyon toimeksiantajan kanssa yhden viikon kestaneen Facebook-
mainoskampanjan, jossa mainostimme kyseista ravintolaa paikallisesti. Facebook-
mainoskampanjan paivittainen budjetti oli 5 € ja viikon kampanjalla tuli kaytettya suunnitel-
lun budjetin mukaisesti. Talla budjetilla tavoitettiin 11 742 henkiloa ja sivutykkays viikon ai-
kana nousi viiden henkilon verran. Kampanjaa edeltavana viikkoina kavijamaara oli keskimaa-
rin 20 per paiva. Kampanjan jalkeisella viikolla kavijamaara ravintolassa nousi positiivisesti
noin 4 asiakasta paivaa kohden, mika tarkoittaa noin 30 asiakasta per paiva. Toisella viikolla
kavijamaara pysyi suhteellisen samana. Kolmantena viikkona kavijamaara heitteli keskimaarin
20 - 30 henkilon paikkeilla per paiva.

Lopputuloksista nahtiin se, etta Facebook -mainoskampanja on mahdollisesti yksi positiivinen
nouseva tekija mainostuksessa ja kehitysehdotuksena ravintolalle olisi se, etta sen tulisi jat-
kossa myos kayttaa Facebook-mainoskampanjaa yhtena mainostuksen keinoista, budjettia
nostaen ja pidemmalle ajanjaksolle jos mahdollista. Ravintolan tulisi myos kartoittaa kilpaili-
joiden nykytilannetta Facebookin mainostuksen budjetissa ja sen myota maarittaa omaa bud-
jettiaan samoihin tasoihin. Myos tehokas interaktio asiakkaiden kanssa some-maailmassa tulisi
jatkaa, silla nykyaan se on tarkea asiakaspalvelutilanne, jota ei tulisi sivuuttaa.
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An important factor affecting the success of many restaurants is customer acquisition. The
reason is that customers bring business into the restaurant and new customers are essential in
order to increase cash flow.

The purpose of this thesis project was to help the case company, which is a vegan restaurant
that operates during the lunch to late lunchtime slot, better utilise social media marketing.
The idea of making a Facebook advertising campaign was created to attract potential cus-
tomers who might only have heard about the restaurant through the campaign. It is also im-
portant to find out whether company gained anything from doing this.

The theoretical framework of the thesis is based on digital marketing, social media, Facebook
advertising and marketing. In addition, the report discusses how to make a Facebook advertis-
ing campaign. Creating a Facebook campaign for the employer is the empirical part of the
research.

The Facebook campaign was created along with the employer that lasted for a week. Out of
different advertising options that Facebook offered, it was decided to advertise the restau-
rant locally. The campaign’s daily budget was 5 € and for a week-long campaign, the budget
was used as planned. With this budget the campaign reached 11 742 people and the number
of persons that liked the Facebook page of the restaurant rose to five more. The week before
the campaign began, number of people that visited the restaurant were approximately 20 per
day. The week after the campaign was over the number of people that visited the restaurant
rose to four persons per day, making it around 30 persons per day. Two weeks after, the
number of people who visited stayed relatively same as the first week and on the third week,
it fluctuated between 20-30.

In conclusion, it could be seen that the Facebook ad campaign can be a positive factor in
marketing campaigns. Thus, one of the ideas for the restaurant’s continuous improvement is
that the company would continue to use the Facebook ad campaign as one of its advertise-
ment tools. If possible, the company should next time do the campaign with a bigger budget
and for a longer period. It is also important for the restaurant to investigate its rivals on how
much budget are they using for the Facebook advertising campaign. With that information,
the restaurant could set their own budget to the same level as their competitors. Other than
that, active interaction with the customers in social media is also very important, as part of
the customer service nowadays and the company should not neglect it.

Keywords: Digital marketing, Social media, Facebook, Facebook advertising campaign
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on lounasravintolan Facebook-mainoskampanja. Mainoskampanjan
tavoitteena on saada toimeksiantajalle uusia potentiaalisia asiakkaita, joita olisi todennakoi-
sesti mahdollista loytaa Facebook-mainoskampanjan avulla. Aihealuetta rajataan digitaaliseen
markkinointiin, sosiaaliseen mediaan, Facebook-mainontaan ja -markkinointiin seka Face-
book-mainoskampanjan luontiin. Aihe kiinnostaa minua, silla saan toimeksiantajalta tehtavan
luoda Facebook-mainoskampanjan, jonka avulla pystyn samalla nakemaan omia rajojani siina,
miten kykenen tehtavanannossa ja sen, etta onnistunko siina. Toimeksiantaja hyotyy tasta
siten, etta he tulevat nakemaan onko Facebook-mainoskampanjan kayttaminen heidan yrityk-

sessaan ajankohtaista ja toimivaa.

Yritykselle on tarkeata saada jatkuva kassavirta ja vaikka kyseinen lounasravintola onkin ollut
pystyssa muutaman vuoden, asiakasvirta on kuitenkin ollut suhteellisen heikkoa. Toimeksian-
tajan tulisi syventya enemman markkinoinnin maailmaan ja hyodyntaa erilaisia markkinointi-
keinoja. Taten Facebook-mainoskampanjan luonti on ajankohtaista yritykselle, silla ihmiset
viettavat nykyisin yha enemman ja enemman aikaa sosiaalisessa mediassa. Talla voidaan
mahdollistaa potentiaalisten asiakkaiden loyto. Taman kyseisen opinnaytetyon tavoitteena on
toisin sanoen suunnitella ja toteuttaa Facebook-mainoskampanja lounasravintolalle. Tavoit-
teen saavuttamiseksi tulee minun ensin aloittaa tutustumalla seka julkaistuihin lahteisiin etta
verkkolahteisiin. Myoskin Facebookin yrityksille tarkoitettuun sivustoon tutustuminen on tar-
keata, silla tarkoituksena on luoda opinnaytetyon myohemmassa vaiheessa mainoskampanja

toimeksiantajalle. Naiden avulla saisin rajattua teoriaosuuteni opinnaytetyossa.

Opinnaytetyoni teoriaosuudessa kaytetyt lahteet ovat kirjalahteet ja verkkolahteet. Myo-
hemmassa vaiheessa toimeksiantajalta saadut tiedot osoittautuvat myos tarkeaksi. Mainos-
kampanjaa luodessa ainoa menetelma, milla pystyisin toteuttamaan, on itse Facebookin tar-
joamat mainostyokalut yrityksen Facebook-sivustolle. Opinnaytetyossani saan siis tutustua
enemman markkinoinnin maailmaan, kayttaa erilaisia lahteita hyodykseni ja luoda mainos-

kampanjan.

Tulevan tyon kannalta tama avaa ovet mainostuksen pariin, jos siihen tyohon paatyy. Vaikka
markkinoinnin tyohon ei paatyisikaan, niin tama olisi muutenkin hyva kokemus, silla opinnay-
tetyota tehdessa on mahdollisuus oppia samalla enemman ja tehda sosiaalisen median mai-

nostuksiin liittyvia asioita.

Opinnaytetyoni aloitan ensin esittelemalla lyhyesti toimeksiantajan. Taman jalkeen kayn lapi
teoriaosuuden, jossa aion kertoa ja kasitella enemman digitaaliseen markkinointiin, sosiaali-

sen mediaan ja sen markkinointiin seka Facebook-mainoskampanjan luontiin ja -



markkinointiin liittyvia seikkoja. Teoriaosuuden jalkeen kayn lapi Facebook-mainoskampanjan
luonnin vaiheet ja lopputulokset, jota tein toimeksiantajalle. Opinnaytetyon loppuvaiheessa

kirjoitan johtopaatoksista ja kehitysehdotuksista.
2 Opinnaytetyon toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii lounasravintola, joka sijaitsee Helsingissa, Kalliossa.
Ravintola aloitti toimintansa vuonna 2015, mutta tuolloin oli kaytossa poikkeavat aukioloajat
eli viikossa ravintola on voinut olla muutaman paivan kiinni. Vuodesta 2016 ravintolan auki-
oloajat palautuivat normaalisti eli olivat saannolliset. Lounasravintola on avoin maanantaista
lauantaihin kello 12 paivalla iltakuuteen. Kyseisessa ravintolassa henkilostoa on yleensa pai-

kalla 2, kokki ja tarjoilija, joka toimii myos kassatyontekijana.

Lounasravintola on kuitenkin viela aika tuntematon kyseisella seudulla, joten toimeksiantaja
halusi ottaa uuden askeleen sosiaalisen median maailmaan ja loytaa siten uusia mahdollisia
potentiaalisia asiakkaita. Ravintolalla on entuudestaan jo Facebook-sivusto, mutta kaiken kii-
reiden takia ei sivuston yllapitaminen ole aina ollut mahdollista, mika onkin nakynyt asiakkai-

den palautteissa viime vuosina.

Yksi negatiivinen tekija kassavirran suurenemisen esteena on ravintolan epasaannollinen auki-
oloaika. Ravintolan kiinni ollessa, tama vaikuttaa myos yrityksen kassavirtaan. Toimeksiantaja
mainitsee, etta ei ole ennen laittanut tiedotetta Facebook-sivustoon, jolloin on tullut raken-
tavia palautteita asiakkailta siita, etta ovatkin tulleet paikan paalle, mutta ravintola oli kiinni
eika ollut mitaan tietoa sivustolla. Talloin asiakkaat toivoivat, etta jatkossa ravintolan kiinni
ollessa tulisi ilmoittaa ajoissa my0s Facebook-sivustolle. Vuodenvaihteessa tama kuitenkin
muuttui ja ravintolan aukioloaika vaihtui takaisin relatiivisen saannolliseksi. Tana vuonna toi-
meksiantaja onkin ymmartanyt sosiaalisen median tarkeyden ja on siten aina yrittanyt esi-

merkiksi vastata asiakkaiden postaamiin julkaisuihin Facebook-sivustollaan.

Nyt toimeksiantaja haluaisi kuitenkin astua sosiaaliseen mediaan kunnolla, silla useammat jo
olemassa olevat asiakkaat ja mahdolliset asiakkaat viettavat nykyaikana yha enemman ja
enemman aikaa sosiaalisessa mediassa. Lounasravintola ei ole tehnyt minkaanlaista markki-
nointia ennen, joten tama oli oiva mahdollisuus ravintolalle astua markkinoinnin maailmaan.
Taten toimeksiantaja haluaisi myos ottaa kaiken irti Facebookin tarjoamisista mainostamis-
tyokaluista, silla niita he eivat ole osanneet hyodyntaa, vaikka lounasravintolan Facebook-

sivusto on ollut pystyssa jo vuosia. Nain ollen Facebook-mainoskampanjan luonti tuli esille.



3 Digitaalinen markkinointi
3.1  Mita on digitaalinen markkinointi?

Digitaalinen markkinointi sisaltaa sahkoisen markkinoinnin (www-sivustot, hakusanamainonta,
mobiili- ja sahkopostimarkkinointi) ja se on yksi yrityksen markkinoinnin osa-alueista. (Wi-
kipedia, 2017). Yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet muodostavat digitaalisen markkinoin-
nin. Digitaalinen markkinointi maarittelee kohderyhmat seka tiedon, jota halutaan valittaa
kohderyhmalle. Se myos maarittelee yrityksen toiminnan suunnan ja paamaaran Internet ver-

kostossa. (Digitaalinen markkinointi.info, 2016.)

Digitaalisen markkinoinnin muodoista tunnetuimpia ovat sahkoinen suoramarkkinointi, joita
ovat sahkoposti, mobiili- ja Internet-mainonta, joka sisaltaa muun muassa yrityksen verkkosi-
vustot, kampanjasivustot ja verkkomainonnan. Vahemman tiedettyja muotoja on kuitenkin
olemassa ja niita ovat esimerkiksi mainospelit, mobiilimarkkinointi, verkkoseminaarit ja kil-

pailut. (Merisavo ym. 2006, 14.)

Digitaalista markkinointia kaytetaan aika paljon kampanjointiin, kun halutaan edesauttaa
myyntia erilaisten promootioiden, kilpailujen ja tapahtumien kautta. Kampanjoiden onnistu-
neissa toteutuksissa kytkeytyvat usein digitaalisten kanavien tarjoamat edut, kuten vuorovai-
kutteisuus ja kayttajien osallistaminen kampanjan sisallon tuottamiseen ja muokkaamiseen.
(Merisavo ym. 2006, 140-141.)

3.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta on erilaisten digitaalisten muotojen, esimerkiksi Internet ja
mobiilimedia, kayttoonottoa markkinointiviestinnassa. Digitaalinen markkinointiviestinta ero-
aa muusta Internet-markkinoinnista siina suhteessa, etta digitaalinen markkinointiviestinta
pitaa sisallaan Internetin lisaksi myos toisenlaisia kanavia. Yleensa yritykset kayttavat tasta
englanninkielista nimiketta DMC (digital media centre), joka tarkoittaa kaikkea seka digitaali-
sessa muodossa etta mediassa tuotettuja markkinointitiedonvalityksia. (Merisavo ym. 2006,
13.)

Digitaalinen markkinointiviestinta on yksi viestinnan uusista muodoista, jossa pyritaan toistu-
vasti tavoittamaan kohdeyleisoa aktiivisemmin. Taman vuoksi digitaalinen markkinointivies-
tinta yleensa toimii parhaiten asiakkuusmarkkinoinnissa, kun yritetaan olla jatkuvasti yhtey-
dessa seka jo voimassa oleviin, etta entuudestaan tuttuihin asiakaspiiriin. Mainostajat alkavat
havaita tarvetta nakya ja toimia medioissa, kun kohdeyleiso kayttaa entista enemman some-

eli sosiaalisen median maailmaa. (Merisavo ym. 2006, 14.)



3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan kayttajia, jotka jakavat tuumauksia, mielikuvia ja arvoste-
luita erilaisten internetin pohjien kautta. (Olin 2011, 9). Sosiaalinen media on kuin kokous-
paikka, johon erilaiset ihmiset kokoontuvat vaihtamaan kuulumisia, ilmaisemaan mielipitei-
taan tai jopa ylpeilemaan. Pystytaan pitamaan yhteytta muihin ihmisiin, jakamaan ja kerto-
maan itsestaan erilaisia asioita ja toimintoja sosiaalisen median avulla. Nykyajan ihmiset eli
yrityksen potentiaaliset asiakkaat ovat hyvin aktiivisia kayttamaan sosiaalista mediaa. (Leino
2012, 113.)

Voidaan sanoa niin, etta sosiaalisen median asiasisalto ja konteksti ovat kommuunien luomaa,
jossa kommuuni tassa tapauksessa tarkoitetaan seka aineiston tekijoita, etta kayttajia. Kuka
vain voi verkossa julkaista tai tuoda mielipiteensa esille riippumatta siita, onko hanella tietoa
ja tyotaitoa tai koulutusta kyseisessa asiassa. Julkaisuja voidaan julkaista ilman, etta sita voi-
daan ennaltaehkaista. Tama on yrityksille yksi haastavimmista asioista, silla negatiiviset asiat
pystyvat leviamaan eteenpain hyvin nopeasti mahdollisesti haitaten yrityksen imagoa. (Kana-
nen 2013, 14.) Suurin osa sosiaalisen median kayttajista ovat kuitenkin kiinnostuneita muista
ihmisista, eika yrityksista ja yritysten imagoista. Kayttajille on esimerkiksi tarkeata se, miten

heidan olisi mahdollista pitaa juuri ystaviinsa yhteytta netin valityksella. (Ponka 2014, 30).

Kun puhutaan tarkemmin siita, mita kayttajat tekevat sosiaalisessa mediassa, niin he muun
muassa julkaisevat, jakavat, suosittelevat, vertaistukevat sosiaalisessa mediassa. Sisalto tulee
suositummaksi, kun sita jaetaan verkossa. Toisin sanoen, mita enemman sisaltoa jaetaan, sita
enemman se tulee todennakaisesti saavuttamaan suosion ihmisten keskuudessa. Internetin
aktiivisimpia kayttajia ovat juuri niita, jotka yleensa jakavat tietoja eteenpain. (Isokangas &
Vassinen, 154-156.)

Julkaisu on sellainen, missa ihminen luo jonkinlaisen sisallon, johon sisaltyy heidan omia na-
kemyksiaan. Tallaiset voivat olla esimerkiksi YouTube-video, blogi tai uutinen. Talloin julkai-
sijalle muodostuu tilaisuus yleison saantiin ja sita kautta kommentteja tekemansa julkaisuun.
(Isokangas & Vassinen, 160.) Yrityksen kannalta on tarkeata tuottaa omalla sivustollaan, joka
voi olla Facebook-sivusto, kiinnostavia julkaisuja, joita seuraajat mahdollisesti jakavat sen
eteenpain. Kuin aikaisemmin tuli mainittua, kun julkaisu saavuttaa suosion, niin yritys tulee
enemman ja enemman tunnetummaksi. Tama on sita kuuluisaa ilmaista markkinointia seuraa-

jilta, jota jokaisen yrityksen tulisi hyodyntaa, jos mahdollista.

Syy miksi ihmiset suosittelevat jotakin palvelua/tuotetta, on se, etta heidat on joko sponso-
roitu, ovat yllattaen saaneet myonteisen kokemuksen tuotetta/palvelua kayttaessa tai se,
etta tuote/palvelu on vain kerrassaan mahtava, jolloin he haluaisivat levittaa sanaa eteen-

pain muuten vain ilman mitaan piilotarkoitusta. Taytyy kuitenkin ottaa huomioon, etta ihmi-
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set eivat vain suosittele vaan sosiaalisessa mediassa tuotteen/palvelun arvostelu on taysin
mahdollista. Se voi olla siis joko negatiivista tai positiivista, mutta se auttaa muita ihmisia,
jotka harkitsevat palvelun/tuotteen hankintaa. Kun yritys saa negatiivista palautetta, niin
yrityksen tulisi olla valmis ottamaan kritiikkia vastaan ja korjata se jatkoa ajatellen parem-

maksi, jotta tulevaisuudessa ei saisi samanlaista kritiikkia. (Isokangas & Vassinen, 169-170.)

Vertaistuella taas tarkoitetaan sellaista, missa ihmiset ryhmittyvat tietyissa paikoissa vaihta-
maan mielipiteitaan, esimerkiksi vauva.fi sivustolla, tamanhetkisista aiheista tai mielenkiin-
toisista aiheista, jotka kiinnostavat molemminpuolisesti. Tuollaisissa forumeissa aihealueet
ovat niin laajoja, etta ihmiset puhuvat mista vain mika on vain mahdollista. (Isokangas & Vas-

sinen, 172.)
3.4 Sosiaalisessa mediassa markkinointi

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on taysin erilaista verrattuna perinteiseen markkinointiin,
silla se on kuin jutustelua, missa sisallytaan puheessa asianomaisen markkinointiviestin, ilman
etta siita syntyy keskustelun ydinasia (Olin 2011, 87). Sosiaalisen median markkinointi on
taynna konsteja ja toimenpiteita, joiden paamaarana on perustaa tuottoisaa julkisuutta sosi-
aalisen median Internet -sivustojen ja -yhteisojen avulla. Yritys voi sosiaalisessa mediassa
pyytaa tai poimia palautteita, saada monenlaista kehitysideoita, markkinoida, palvella asiak-
kaita ja sita kautta edistaa tuotteen myyntia ja rekrytoida potentiaalisia tyontekijoita. (Leino
2012, 118-119.) Sosiaalisen markkinoinnin merkittavin tyokalu on todennakoisesti Facebook,
silla paivittaisia kayttajia on ympari maailmaa yli miljardi. Suomessa luku on kaksi miljoonaa.
(Medita 2017).

Vaikka sosiaalisessa mediassa voi yrityksella olla monta kymmenta tai satoja, tuhansia, mil-
joonia tykkaajia tai seuraajia, perinteellista asiakassuhdemarkkinointia tulee silti ottaa huo-
mioon. Yrityksen tulisi ottaa selvaa siita, etta vaikuttaako suosio sosiaalisessa mediassa esi-
merkiksi sahkoisen viestinnan eli sahkopostikirjeen tilaajamaariin vai yhteydenottoihin juuri
sosiaalisen palvelun kautta. Hyva tuote ja onnistunut sisalto tulisi nakya yrityksen sosiaalises-
sa mediassa siten, etta tykkaajat, seuraajat eli ”fanit” pystyisivat houkuttelemaan yrityksen
puolesta uusia verkostoja, joka tarkoittaa seuraajien lisaantymista sivustossa. Asiakkaan hou-
kutellessaan uusia kontakteja, yrityksen investointi sosiaalisessa mediassa maksaa myos tal-
l6in itsensa takaisin. (Leino 2012, 118-119.)

Sosiaalinen netti suo siis yrityksille hyvin tehokkaita, suorastaan ilmaisia keinoja onkia poten-
tiaalisia asiakkaita, yllapitaa asiakaspalvelua, rekrytoida ja yllapitaa jo ennestaan tuttuja va-
kioasiakkaita. Sosiaalinen netti on todella merkittava asia, silla sen avulla yrityksen ja asiak-
kaan valista suhdetta yllapidetaan saamalla asiakkaat osallistumaan muun muassa yrityksen

markkinointiin ja tuotekehitykseen. (Leino 2012, 10-11.)
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4  Facebook-mainonta ja -markkinointi
4.1 Facebook-mainonnan idea

Facebook-mainostaminen on yksi tarkeimmista osa-alueista sosiaalisen median markkinoinnis-
sa. Facebook-mainonta on fokusoivaa verkkomainontaa, jossa kaytetaan tunnettua sosiaalista
verkostoa. (Olin 2011, 15.) Facebook-mainonta avaa hyvin laajat mahdollisuudet pienille yri-
tyksille ja muille organisaatioille, joilla ei ole ollut paljon mahdollisuutta mainostaa yritys-
taan. Mainostaminen on ollut hyvin mahdotonta pienemmille yrityksille ja muille organisaati-
oille ennen Internetin aikakautta, verrattuna isoimpiin yrityksiin, jos ei ole ollut riittavasti
budjettia. Facebook-mainonnan perusperiaate on itsepalvelu, jossa hoidetaan mainosten

suunnittelusta budjetin hallintaan asti. (Juslén 2013, 12.)
4.2  Facebook-markkinointi

Facebook-markkinoinnin tehtavana on luoda asiakaspalvelua, tiedonvalitysta ja sisaltoa, jotka
taten yllapitavat sivuston tykkaajat asiakkaina. Voidaan tata kautta myos houkutella potenti-
aalisia, mutta ei-viela-olevia asiakkaita yrityksen asiakkaiksi Facebookissa tapahtuvan markki-
noinnin avulla. Yrityksen Facebook-sivujen kautta tavoitetaan hyvin helposti kaikki kiinnostu-
neet fanit eli tykkaajat. Tykkaajilla tarkoitetaan asiakkaita, jotka tykkaavat yrityksen Face-
book-sivustosta. Tama tarkoittaa, etta yrityksella on kuuntelu- ja reagointivelvollisuus tykkaa-
jia kohtaan seka viestia yrityksen tarkeista asioista suoraan sivustolle. Asiakaspalvelu toimii
Facebookin kautta, kun pystytaan olla reaaliajassa esimerkiksi asiakasviestinnassa ja suora-
markkinoinnissa. (Leino 2012, 129-130.) Yrityksen sivuston tykkaajille voi ensimmaisena vies-
tia tulevista yrityksen tapahtumista tai asioista. Tuotepromootio tulisi kuitenkin tehda niin,
etta kaikki yrityksen osapuolet, seka yrityksen kontaktit, etta tykkaajat, kokevat kuuluvansa
yhteisoon. (Leino 2012, 131.)

Yrityksen paatehtava Facebookissa on valmius palvella tykkaajia nopeasti, mutta kuitenkin
asiallisesti. Tama tarkoittaa, etta jokainen yrityksen seinalle kirjoitettuun kommenttiin tulisi
reagoida ja tarjota vastausta. Paivittain on hyva kayda kommentit lapi, jos niita on tullut, ja
yrittaa vastata niihin mahdollisimman nopeasti. Sen lisaksi tykkaajien lahettamiin henkilokoh-
taisiin viesteihin tulisi myos reagoida, eika jattaa vastaamatta. Tykkaajamaara ei periaattees-
sa anna mitaan vastausta yrityksen sivuston potentiaalisuudesta, siina mielessa, etta sivusto
tekisi yrityksen enemman tunnetummaksi, silla monet ihmiset tykkaavat, mutta pysyvat hyvin
passiivisena eli eivat huomioi mitaan mita sivustossa tapahtuu tai pahimmissa tapauksessa

eivat edes kay enaa yrityksen Facebook-sivustolla. (Leino 2012, 137.)

Facebook-markkinoinnissa kaytetaan seka maksuttomia etta maksullisia markkinoinnin keino-

ja, joita ovat:
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— Facebook-sivusto, maksuton markkinointivaline, joka on yrityksen omassa hallinnassa
— Facebook-mainonta, joka on taas maksullinen markkinointivaline
— Ansaittu media. Talla tarkoitetaan Facebookissa olevien kayttajien tuottamaa mark-
kinointiviestien nakyvyytta silla tavalla, etta he ovat tykanneet, jakaneet ja kommen-
toineet sivustossa olevia julkaisuja
Facebook-markkinointi on suunnaltaan hyvin pitkaaikaista, jolloin markkinoinnin tulokset
yleensa paranevat ajan kuluessa. Markkinointi muodostetaan Facebook-sivuston ja sen
ymparille muodostuvan asiakasyhteison avulla, jolloin kehittyy pitkajanteinen ja toistu-
vasti kehittyva toimintamalli. Facebook-kampanjat ja -promootiot ovat Facebook-
markkinoinnissa keino, jolla pystytaan keraamaan asiakasyhteisoa. Kuitenkin ne asettuvat
suuremman strategisen kokonaisuuden sisalle, avustaen koko taman kokonaisuuden kehit-
tamista. (Juslén 2013, 28.)

Facebook-mainonnan tarkeimmat maaranpaat ovat:
— Yrityksen Facebook-sivuston tykkaajamaaran lisaantyminen
— Tykkaajien yhteystietojen keraaminen ja markkinointirekisterin lisays tarjoamalla eri-
laisia tarjouksia halutuille kohderyhmille ja taten ohjata heita laskeutumissivulle, jos-
sa tavoitteena on saada tykkaaja esimerkiksi rekisteroitymaan palveluun lunastaak-
seen yrityksen tarjoamia tarjouksia
— Kavijoiden hankinta esimerkiksi Facebookin ulkopuolella olevaan verkkokauppaan.
Ylla olevat mainitut Facebook-mainonnan maaranpaat sopivat erilaisiin oloihin ja erilaatui-
seen markkinoinnin tahtdimien edistamiseen. (Juslén 2013, 33.) Onnistuneen mainoskampan-
jan teko vaatii harkitsevaa ajattelua ja pyrkimysta. Jos ei tavoita kohderyhmaa, vaan joista
on vain menoja ilman menekkien saavuttamista, niin ei ehka ole jarkevaa yrityksen tehda yli-

paatansa taman tapaisia mainoksia. (Olin 2011, 22.)
4.3  Facebook-markkinoinnin toimintaperiaate

Ensimmainen askel Facebook-markkinoinnissa on Facebook-sivuston luominen. Facebook-sivu
on Facebook-markkinoinnin keskusta, johon ymparille luodaan asiakassegmentin muodostami-
sen ja palvelemisen toimintatavat. Facebook-sivun avulla pystytaan hoitamaan erilaisia mark-
kinoinnin missioita ja sektoreita. Facebook-sivu on vahva sosiaalinen markkinointivaline, kos-
ka se sallii kaksisuuntaisen kommunikaation ja sivuston tykkaajien lasnaolon, joka sallii hei-

dan osallistumisen erilaisten sisaltojen jakamiseen seka vuorovaikutukseen. (Juslén 2013, 29.)

Facebook-sivustoa voidaan kayttaa:
— Nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden muodostuksen yhtenaiseksi yhteisoksi
— Asiakaskunnalle tarkoitettujen viestien tiedottamiseen esimerkiksi erilaisten tilapaivi-

tysten kautta
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— Seka keskustelu- etta palautekanavana
— Markkinointirekisterin lisaamiseen tarjoamalla ilmaisia sisaltoja, joita voivat olla ku-
pongit tai edut, jonka kayton yhteydessa kerataan asiakkaiden yhteystietoja.
Yrityksen omat tavoitteet, kohdeyleison puutteet ja yrityksen resurssit ohjaavat kyseisten

potentiaalisuuksien hyodyntamisen monipuolisuutta. (Juslén 2013, 29.)
4.4  Facebook-mainoskampanjan vaiheet
4.4.1 Vaihe 1: Mainostettavan kohteen valinta

Mainoskampanjan luominen alkaa valitsemalla mainostettavaa kohdetta. Talla tarkoitetaan
kohdetta, mihin mainosta klikanneet henkilot ohjataan klikkauksen jalkeen. Mainostettava
kohde voi joko sijaita Facebookin sisalla tai ulkoisella verkkosivustolla olevalla laskeutumissi-
vustolla. Kaikki saatavilla olevat kohteet voivat olla nahtavissa omissa ikkunoissaan kohdassa
Valitse Facebook-kohde tai ulkoinen URL-osoite. Sielta voi valita yllapitamat Facebook-
sivustot tai luodut tapahtumat ja sovellukset. Listalle ilmaantuvat myos ulkoiset verkkosivus-
tot, joita on liitetty omaan Facebook-kayttajatiliin, Facebookin kavijaseurantaan tai Face-

book-sivustoon, jota yllapidetaan. (Juslén 2013, 117.)

Kun mainostetaan ulkoista URL-osoitetta, Facebook antaa mahdollisuuden vain luoda pelkas-
taan Facebook-mainoksia. Kun taas mainostetaan Facebook-sivua, tapahtumaa tai sovellusta,
saatavilla on erilaiset mainoslajit yleensa sen mukaan, millaista Facebookin luottamuksellista
maaranpaata mainostetaan ja kenelle halutaan niita osoittaa. Toisin sanoen mainostettavan
kohteen valinnalla pystytaan nakemaan millaisia mainoksia voidaan kampanjassa kayttaa.

Yleensa mainoksella suunnataan kavijoita laskeutumissivulle. (Juslén 2013, 118.)
4.4.2 Vaihe 2: Tavoitteen valinta

Valittaessa mainostettavan kohteen, tulee sen jalkeen kampanjalle maarittaa tavoite. Tama
on kuitenkin huomioitu mainonnan luomisprosessissa, silla Facebook talla tavoin pystyy aut-
tamaan uusia mainostajia ensimmaisten mainoskampanjoiden luomisessa. Tavoitteen valintaa
ei kuitenkaan nayteta, jos mainostettava kohde sijaitsee Facebookin ulkopuolella olevassa
URL-osoitteessa. Mainoskampanja, jossa kaytetaan tavoitteen valinta -kohtaa, keraa uusia
tykkaajia sivustolle. Uusille mainostajille saattaa olla suuri apu, jos automaattinen hintatar-
jousten asettaminen on lisatty valmiiden tavoitteiden kayttoonotto -kohdassa. (Juslén 2013,
118.)

Tavoitetta voidaan valita muutamista vaihtoehdoista, jotka ovat yleison kasvattaminen, sivu-
julkaisujen markkinointi ja lisaasetukset. Yleison kasvattamisella tarkoitetaan sita, etta mai-
nostettaessa Facebook-sivustoa voidaan saada sivustolle lisaa sivutykkayksia. Mainostettaessa

Facebook-sovellusta sen sijaan voidaan saada uusia kayttajia ja mainostettaessa Facebook-
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tapahtumaa voidaan kasvattaa osallistumismaaraa. Sivujulkaisujen markkinointi on ainoas-
taan silloin kaytettavissa, kun kyseessa on Facebook-sivuston mainostus. Taman ajatuksena on
nostattaa tarkeiden julkaisujen nakyvyytta luomalla niista mainoksia, joita sitten naytetaan
tietyille kohdeyleisoille. Lisaasetusten kohdalla ohitetaan valmiit tavoitteet -osio ja mennaan
suoraan mainostyokaluun, jossa nakyy kaikki kaytettavissa olevat mainosvaihtoehdot ja hin-
noittelumallit. Tama ei suoranaisesti siis ole tavoite, vaan tata vaihtoehtoa kaytetaan yleen-

sd, kun Facebook-mainonta on karttunut entuudestaan vahan paremmin. (Juslén 2013, 119.)
4.4.3 Vaihe 3: Mainoksen luominen

Tavoitteen valinnan jalkeen voidaan siirtya mainoksen suunnittelutyokalu -kohtaan. Tavoit-

teen valinta vaikuttaa myos suunnittelutyokalun sisaltéon. (Juslén 2013, 120.)

Alla olevaan taulukkoon on koottu yhteenveto mainostettavan kohteen, tavoitteen ja niiden

perusteelta luotavat mainokset. (Juslén 2013, 121.)

Mainostettava kohde Tavoite Mainos
Ulkoinen URL-osoite - e Facebook-mainos
Facebook-sivu tai paikka e Saada lisaa tykkayk- e Facebook-sivun mai-
nos
sia

e Sivuntykkaystarina

e  Markkinoida sivujul- - . .
e Sivujulkaisumainos

kaisuja e Sivujulkaisun tykkays-
tarina
Facebook-tapahtuma e Kasvattaa osallistu- e Tapahtuman mainos
mista . Tapghturnan osallis-
tumistarina
Facebook-sovellus e Saada uusia kayttajia ¢ Sovelluksen mainos
e Sovelluksen kayttota-
rina

e Kasvattaa sovelluk-
itoutumist e
seen sitoutumista e Sovelluksen kaytto-
mainos
e Sovelluksen kayttota-
rina

Taulukko 1: Mainostettavat kohteet, tavoitteet ja mainokset. (Juslén 2013,121)

Yllaolevan taulukon mukaan voidaan tulkita seuraavasti:
— Kun mainostettavan kohde on ulkoinen URL-osoite, Facebook antaa luvan vain Face-
book-mainoksen luontiin, jolla voidaan esimerkiksi suuntaa ihmisia yrityksen omaan

verkkokauppaan
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— Kun tavoitteena on saada lisaa tykkayksia, Facebook luo Facebook-sivun tai paikan
mainoksen

— Kun tavoitteena on markkinoida sivujulkaisuja, Facebook luo sivujulkaisumainoksen.
Sivujulkaisumainosta voidaan kayttaa moneen eri tarkoitukseen, joita ovat muun mu-
assa uusien kontaktien luominen ja kontaktien yllapito ennestaan jo Facebook-
sivustolla oleviin tykkaajiin.

— Kun tavoitteena on osallistumisen kasvattamista, Facebook luo tapahtuman mainok-
sen

— Kun tavoitteena on taas saada uusia kayttajia ja kasvattaa sovellukseen sitoutumista,

Facebook luo sovelluksen kayttomainoksen (Juslén 2013, 120-124.)
4.4.4 Vaihe 4: Mainoksen kohdentaminen

Mainoksen luomisen jalkeen siirrytaan mainoskampanjan kohdentamiseen. Talla pyritaan koh-
dentamaan mainoksen nayttoa vain tietyille kohderyhmille. Mainosta voidaan kohdentaa eri-
laisiin yhdistelmiin, muun muassa mainostyokalut, ja- ja tai-operaattori, sijainti, demografi-

set tiedot ja kiinnostuksen kohteet, kayttamalla erilaisia asetuksia. (Juslén 2013, 148.)

Facebookin mainostyokalun avulla pystytaan kohdentamaan mainos suhteellisen oikealle koh-
deryhmalle reaaliaikaisesti. Koska kohdentamisasetukset tehdaan helppojen valintojen kaut-
ta, tama on hyva vaihtoehto vasta-aloittaneille mainoskampanjan tekijoille. Taman asetuksen
avulla voidaan tarkentaa kohderyhman kokoa ja rakennetta. On tarkeata kohdentaa oikeille
ihmisille, silla kohdentaessa vaarin mainokset eivat tuota minkaanlaista tulosta. Tarkasti koh-
dennetut mainokset ovat siis myos edullisempia, silla niiden klikkausprosentti on parempi kuin
huonosti kohdennetun. (Juslén 2013, 148-149.)

Erilaisten osioiden valilla kohdentamisasetuksessa kaytetaan seka ja etta tai operaattoreita.
Nailla operaattoreilla on vaikutus kohdeyleison kokoon. Ja-operaattori supistaa kohderyhman
suuruutta. Sita kaytettaessa on lisatty erilaisia ehtoja, joita kohdeyleison tulisi taydentaa,
jotta paasisi mukaan kyseiseen kohdeyleisoon. Ja-operaattorilla on asetusryhmien valilla kay-
tossa esimerkiksi demografiset- ja sijainti tiedot. Voidaan talloin esimerkiksi valita kohdeylei-
soksi henkilot, jotka asuvat Ruotsissa ja joiden ika on 35 tai vanhempi. Talloin Facebook karsii

pois mainittuun kategoriaan kuulumattomat. (Juslén 2013, 150-151.)

Tai-operaattori sen sijaan laajentaa kohdeyleison kokoa, koska se sisallyttaa myos sellaiset
henkilot, jotka tayttavat tekijaryhmassa olevan ehdon, oli se mika tahansa. Esimerkkina voi-
daan kayttaa niin kuin yllamainitussa ja-operaattorin esimerkkia lisaamalla kohdan, missa va-
linta kohdistuu henkiloihin, jotka tykkaavat kohteesta auto tai moottoripyora tai skootteri.
(Juslén 2013, 151-152.)
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Kun on tiedossa kohdeyleison asumispaikat, niin Facebook-mainoskampanjaa voidaan rajata
kyseisiin alueisiin, missa potentiaaliset asiakkaat juuri sijaitsevat. Tama mahdollisuus auttaa
sellaisia yrityksia ja organisaatioita, joiden markkina-alue on muutenkin todella rajoitettu.
Rajaamalla mainoskampanjaa esimerkiksi yhden asuinalueen sisalle pystytaan vahentamaan
turhia mainosnayttoja sellaisille asiakkaille, jotka ovat hyvin lahella yrityksen toimipistetta.
(Juslén 2013, 152.) Tallin lounasravintola voisi hyvinkin kdyttaa paikkakuntaa hyvakseen

esimerkiksi mainostamalla olevansa Helsingin paras kasvislounasravintola.

Demografiset tiedot kertovat yleison iasta ja sukupuolesta. Yritys voi siis kohdentaa mainos-
kampanjaa tehdessa haluamilleen ikaryhmille tai sukupuolelle. Voidaan esimerkiksi valita ika-
luokaksi 18-30 vuotiaat, jolloin mainosta naytetaan vain 18-30 vuotiaille tai jos halutaan raja-
ta mainos sukupuolen perusteella vain naisille, jotka ovat ialtaan 18-30 vuotiaita, niin Face-
book rajaa juuri niille jotka osuvat siihen. Facebook poimii henkildiden tietoja siten, miten he
ovat rekisteroityessa ilmoittaneet. Kuitenkin jos halutaan rajata tarkasti ikahaarukkaa, niin
tulisi valita Facebookissa kohta ”Vaadi tarkka ian vaatimus”, silla jos jattaa kyseisen kohdan
valitsematta Facebook tulee laajentamaan ikaluokkaa molempiin suuntiin ja talléin mainosta

naytetaan suuremmalle yleisolle. (Juslén 2013, 153-154.)

Mainonnan kohdentamisessa on suositeltavaa kayttaa kiinnostuksen kohdetta, silla se on yksi
tehokkaimmista toimenpiteista perustaa suhde mahdollisiin asiakkaisiin. Kiinnostuksen koh-
teet pystytaan saamaan selville kayttajien profiileista, joita he ovat aikanaan lisanneet. Oli
kyse omista harrastuksista, kiintymyksesta joihinkin asioihin/tuotteisiin tai muihin elaman
valintaa liittyviin asioihin. Lisatietoja kiinnostuksista lOytyy myos kayttajien sivutykkayksista
tai Facebook-sovellusten kaytosta. Kiinnostuksen kohdetta voidaan Facebookissa lisata mai-
noskampanjan kohdentamisessa siten, etta etsii niita Tarkat kiinnostuksen kohteet -ikkunasta.
(Juslén 2013, 154.)

Kiinnostuksen kohteita voidaan kohdentaa monella tavalla. Niista yleisin on kuitenkin suora ja
epasuora kohdentaminen. Suorassa kohdentamisessa etsitaan kiinnostuksen kohdetta ja sen
lisaamista Facebook kampanjaan, jotka ovat selvasti havaittavissa mainostettavaan palveluun
tai tuotteeseen. (Juslén 2013, 155.) Kun mietitaan toimeksiantajaa, niin voidaan esimerkiksi
kohdentamisasetuksiin lisata kasvisruoka, kasvisravintola tai kasvisruokavalio. Kun kaytetaan
suoraa kohdentamista, niin Facebook luo mainokset myos niin, etta myytavan kohteen tai pal-

velun ja kohdeyleison intressin kohteen valista kytkosta hyodynnetaan (Juslén 2013, 155).

Epasuorassa kohdentamisessa taas kohdennetaan siten, etta kampanjassa ei ilmene suoranais-
ta kytkosta kiinnostuksen kohteiden ja mainostettavan palvelun tai tuotteen valilla. Tata kay-
tetaan yleensa kun suora kohdentamisen kaytto ei onnistu vahaisen yleison vuoksi. Toisin sa-

noen Facebookin jarjestelmasta ei loydy varustettuja kiinnostuksen aiheita. Talloin joudutaan
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kiertaa aiheesta ja lisata kiinnostuksen kohteeksi sellaiset aiheet jotka loytyvat jarjestelmas-
ta ja liittyvat tavalla tai toisella paaasialliseen kiinnostuksen kohteeseen. Taman kaytto kui-

tenkin vaatii sen, etta yrityksella on tarpeeksi informaatiota kohdeyleisosta ja heidan intres-
seista, johon aikovat tahdata. (Juslén 2013, 156.)

4.4.5 Vaihe 5: Budjetin, aikataulun ja hinnoittelumallin valinta

Mainoksen kohdentamisen jalkeen on vuorossa aikataulun, budjetin ja hinnoittelumallin valin-
ta (Juslén 2013, 162). Facebook paasaantoisesti aloittaa mainosten nayttamisen heti, kun
mainosta on hyvaksytty. Tama merkitsee sita, etta yritys antaa Facebookille luvan aloittaa
heti mainosten nayton ja taten veloitus alkaa asettamien budjetin laittamissa rajoissa. Yrityk-
sen kannattaa aina asettaa jonkinmoisen aikataulun Facebook-mainoskampanjoille, lisaten
esimerkiksi paattymispaivan, jotta pystytaan valttymaan turhaveloituksista. (Juslén 2013,
163.)

Budjetoinnin avulla voidaan tarkentaa rahan kayton Facebook-mainoskampanjaan. Kampanjal-
le voidaan valita kahdesta eri vaihtoehdoista, jotka ovat paivan budjetti tai kyseisen kampan-
jan kokonaisbudjetti. Paivan budjetilla tarkoitetaan vuorokaudessa maksimi ylaraja mainosku-
luille ja kokonaisbudjetilla tarkoitetaan tassa kaikki mainoskulut, jotka ovat kertyneet koko
kyseisen kampanjan aikana. Paivakohtaisessa budjetissa Facebook nayttaa mainoksia paivan
aikana niin kauan, etta vuorokausibudjetti on tullut tayteen. Facebookissa pienin kasiteltavis-
sa oleva paivabudjetti on 1 EUR. Sama juttu kokonaisbudjetin kanssa, maaritellaan kokonais-
budjetin summa ja Facebook mainostaa niin kauan, kunnes budjetti on kokonaan kaytetty.
(Juslén 2013, 162.)

Kun ylla olevat kampanjan asetusten toimenpiteet on tehty, vuorossa on viimeinen vaihe, jos-
sa tarkennetaan kaytettavissa oleva hintatarjousmalli. Manuaalista hinnoittelua kaytettaessa
kaytetaan hintatarjousta. Manuaalisessa hinnoittelussa mainostajat voivat asettaa maksimi-
hinnan, johon ovat valmiita maksamaan joko mainosten klikkauksesta tai nayttamisesta. Hin-
tatarjousta rinnastetaan muiden mainostajien laittamiin tarjouksiin. Tuloksena on se, etta
mainosta laitetaan esille lujemmin ja kun yrityksen tekema hintatarjous on samalla tasolla
vastaavasti muiden mainostajien kanssa, niin selvitaan alhaisimmalla hinnalla. Lopullisiin
mainonnasta maksamiin hintoihin vaikuttaa siis yrityksen tekema hintatarjous ja muiden mai-

nostajien lukumaara kyseisella hetkella samaiseen kohdeyleisoon. (Juslén 2013, 163-164.)
4.4.6 Vaihe 6: Mainoksen tarkistaminen ja tilaaminen

Facebook-mainoskampanjan viimeisimmissa vaiheessa valitaan maksutapa ja tilauksen lahetys
(Juslén 2013, 168). Facebook pyytaa maksuvalineen valitsemista mainoskampanjan viimei-

semmassa vaiheessa ja maksuvalineen valitessa Facebook pystyy jatkossa veloittamaan kayt-
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taen samaa maksuvalinetapaa, ellei sita toisin muuteta. Facebookissa kaytettavia maksuvali-
neita ovat luottokortti, Paypal-tili ja suoraveloitus pankkitililta. Kaikki kampanjasta aiheutu-
vat kulut veloitetaan kuitenkin vasta, kun kampanja on ohi eli jalkiveloituksena. (Juslén 2013,
168.)

Mainoksen tilaaminen tapahtuu Tilaa-painiketta napauttamalla. Mainosta viedaan sen jalkeen
hyvaksyttavaksi Facebookin mainososastoon. Hyvaksynta vaihtelee muutamasta minuutista
muutamaan paivaan. Kun mainosta on hyvaksytty, mainonta alkaa yrityksen maaritteleman

budjetin ja aikataulun mukaan. (Juslén 2013, 169.)

Naiden kuuden vaiheiden avulla pystyvat yritykset aloittamaan Facebook-mainoskampanjan

tuoton.
5 Facebook-mainoskampanja toimeksiantajalle
5.1  Facebook-mainoskampanjan toteutustapa

Tutkimuksen tekoon sain toimeksiantajalta taysin vapaat kadet, joten toteutin kyseisen tut-
kimuksen toimeksiantajan Facebook-sivustolla, johon sain tunnukset tutkimuksen toteuttami-
sen ajaksi. Toimeksiantajan henkilostolla on ikaa kuitenkin sen verran, etta todennakoisesti

some-maailman asiat eivat ehka ole helpommasta paasta heille sisaistettavaksi.
5.2  Facebook-mainoskampanjan luonti toimeksiantajan Facebook-sivustolle

Ensiksi mietin mika olisi paras mainoskampanja kyseiselle toimeksiantajalle ja paadyin siihen,
etta koska kyseessa on kuitenkin lounasravintola, niin ”Mainosta yritystasi paikallisesti” olisi
paras vaihtoehto voimassaolevista vaihtoehdoista. Talloin yritys mainostaisi paikallisesti ra-
vintolan lahella oleville ihmisille, joista todennakoisyys loytaa uudet potentiaaliset asiakkaat

ravintolalle on suurempi kuin mikaan muu tarjottavista mainoksista.
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fis Helsinki Etusivu Etsi kavereita

Sivusi -

Maarita jatkuva markkinointi
Hanki 35-64 sivustoklikkausta hintaan 35 €
kuukaudessa

Lisaa myyntia
Kannusta entistéa useampaa klikkaamaan painiketta A
Osta nyt )

Markkinoi

Hanki lisda sivustossa kavijoita
Mainosta sivustoasi laajalle kohderyhmalle Julkaisut

Mainosta yritystasi paikallisesti
Muodosta yhteys lahella oleviin ihmisiin. 2k

Markkinoi sivuasi [\a

Kasvata sivuusi yhteydessa olevien ihmisten

maarad. i lahelld

. . oit tavoittaa
Jaa sivu kavereiden kanssa 30.

Kutsu kaverisi tykkdamaan sivustasi m

Hallinnoi kaikkia markkinointeja

Kuvio 1: Mainoskampanjan aloittaminen

Klikkauksen jalkeen minut ohjattiin kohdentamisvaiheeseen ja paatin valita kohderyhman 10
kilometrin sateeseen ravintolasta katsottuna. Facebookissa voi valita joko tarkan tai laajan
kohdentamisen. Tarkalla kohdentamisella voidaan ulottua potentiaaliseen kohderyhmaan,
joka on kooltaan pieni, mutta ovat mahdollisesti kiinnostuneita mainostettavaan asiaan
enemman kuin suurempi kohderyhma. Laajalla kohdentamisella luotetaan siihen, etta Face-
bookin jarjestelma osaisi loytaa oikeat ihmiset, joille mainosta voidaan esittaa. Tama on var-
min tapa, jos ei olla varmoja keihin tulisi kohdentaa tai talla tavalla on jopa mahdollista loy-
taa potentiaalisia asiakkaita, joiden voimassaoloa ei mahdollisesti tiedeta. Kumpikaan koh-
dennustyyppi ei Facebookin mukaan ole kuitenkaan toinen toistaan parempi. (Facebook busi-
ness, 2017.)

Facebook tarjoaa 3 erilaista mainosta eri pohjalla: PC-koneen, mobiilin ja Instagramin kautta
katsottuna mainokset on sovitettu kunkin ”pohjan” mukaan. Instagram-tilia ei toimeksiantaja

omista, joten en ottanut sita mukaan.
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Markkinoi paikallista yritysta X

KOHDERYHMA POYTAKONEEN UUTISET MOBIILIN UUTISET INSTAGRAM

Kohdenna sijaintiin

Kolmas Linja 17, Helsinki

Side

10 kilometria ¢

Kuvio 2: Kohderyhman kohdentaminen

Seuraavassa kohdassa laitoin ikahaarukaksi 15-65+. Sukupuoli kohdalla kaikki eli seka miehet
etta naiset ja kiinnostuksen kohteissa avainsanoiksi kasvisruoat, vegetarismi, ravintolat, ve-
ganismi ja lounas. Facebook antaa sisallyttaa kiinnostuksen kohteiden avainsanoja vain 3-5

kappaletta, jotta se pystyisi tavoittamaan oikeat ihmiset.

Markkinoi paikallista yritysta X
K POYTAKONEEN UUTISET MOBIILIN UUTISET INSTAGRAM
15+ - 65+%
Sukupuoli l
Kaikki Miehet Naiset

Kiinnostuksen kohteet

Kasvisruoat | | Vegetarismi Ravintolat »« | Veganismi

Lounas ~

Kuvio 3: Perustietojen ja kiinnostuksen kohteiden valinta

Taman jalkeen oli aika siirtya mainostekstiin, jota tullaan esittelemaan kohderyhmalle. Toi-
meksiantajan toiveen puolesta laitoimme mainostekstiksi: "Helsingin paras kasvislounasravin-

tola. Tule ja koe! Be vegan, make peace”.

Markkinoi paikallista yritysta X

MAINOKSEN LUOVA SISALTO et
POYTAKONEEN UUTISET MOBIILIN UUTISET INSTAGRAM

Otsikko 19/25

Loving Hut Helsinki

Teksti 73190 I

Helsingin paras kasvislounasravintola. Tule ja koe! Be vegan
make peace

Kuvio 4: Mainostekstin luominen
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Lisasimme my0s toimintakutsun, joka tarkoittaa sellaista toimintoa, jota halutaan ihmisten
ryhtyvan mainoksen nahtyaan. ”Hae reittiohjeet” oli paras vaihtoehto annetuista vaihtoeh-

doista.

Markkinoi paikallista yritysta X

b |
POYTAKONEEN UUTISET MOBIILIN UUTISET INSTAGRAM

Toimintokutsu
Hae reittiohjeet v

Katuosoite

Kolmas Linja 17, Helsinki - Muokkaa

Valitse katuosoite, johon haluat ohjata ihmiset

Kuvio 5: Toimintakutsun valinta

Viimeisena, mutta ei vahaisena on budjetin ja keston maarittely. Koska kyseessa on kuitenkin
pienyrittaja, niin budjetti on myoskin sen takia vahainen. Toimeksiantaja ei kuitenkaan halua
ottaa niin suurta riskia, joten pienen mainoskampanjan teko oli mahdollista nain alkuun. Pai-
vittainen budjetti tulisi olemaan 5 € ja kesto 7 paivaa eli kampanjan aika on 30.7.-6.8. Face-
bookin mukaan talla budjetilla ja aikavalilla tulisi tavoitettua noin 3 000-8 000 ihmista

270 000:sta potentiaalisista henkiloista. Taman jalkeen markkinoinnin luonti on valmis lahe-

tettavaksi ja tarkistettavaksi.

Markkinoi paikallista yritysta x

Péivittainen budjetti POYTAKONEEN UUTISET MOBIILIN UUTISET INSTAGRAM

!!

5,00 € EUR v

Todellinen paivittain kulutettu maéara saattaa vaihdella.

Arvio tavoitetuista ihmisista

3 000-8 000 ihmista

4.9% - Vegetaari- tai vegaaniravintola - Nyts... & Tykkaa

Kesto @@ Tuuli Sipila-Suvanto, Katja Henttonen

7 paivas 14 paivaa 28 piivia

wde TLLES R L Aramaan +ai N

o3 Klikkaamalla Markkinoi hyvaksyt Facebookin kayttoehdot | ohje- ja tukikeskuksessa Peruuta m

Kuvio 6: Budjetin ja kampanjan keston maarittely

5.3  Facebook-kampanjan tulokset

Facebook-kampanjan jalkeen saimme Facebookista tuloksista yhteenvedon seuraavasti:
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Viimeaikaiset markkinoinnit sivulla

Paikallisen yrityksen markkinointi -1 1 ?42 22 921

Hik pedttichjesat
Hedsingin paras kasvislounasranintols. Tubs |& ko

Kuvio 7: Facebook-mainoskampanjan yhteenveto

Kampanja tavoitti yhteensa 11 742 ihmista, mita tarkoittaa sita, etta mainoksen nahneiden
ihmisten maara oli tuon verran. Tama ylitti alkuperaisen Facebookilta saadun arvion, jonka
mukaan toimeksiantaja tavoittaisi kampanjan avulla noin 3 000-8 000 ihmista. Paikallisia
nayttokertoja saimme yhteensa 22 921. Paikallisilla nayttokerroilla tarkoitetaan niiden kerto-

jen maaraa, joina mainosta esitettiin juuri niille alueille, joille mainosta oli kohdennettu.

Tavoitettavista henkiloista 56 % oli naisia ja 44 % miehia. Suurimmat mainoksella tavoitetut
ikaluokat naisilla olivat 18-24 vuotiaat ja miehilla 25-34. Linkin klikkausmaara oli 4 ja sivutyk-
kaykset lisaantyivat viidella. Linkin klikkauksia ja sivutykkayksia tuli kampanjan aikana suh-

teellisen vahan verrattuna lukumaaraan mihin mainosta oltiin naytetty, mika on valitettavaa.

Toimet Ihmiset

56 % Naiset 44 % Miehet

20 %

15 %

10 %
oo I Il In 5.

1317 18-24  25-34  35-44 4554 5564 65+

o

Kuvio 8: Ika- ja sukupuolijakauma (Facebook)

Toimet Ihmiset

Linkin kiikkaukset ||| | N NN -
sivutykiiykset [N ;

Kuvio 9: Linkin klikkaukset ja sivutykkaykset (Facebook)
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5.4 Kampanjan jalkeinen toiminta

Kampanjan jalkeen pyysin toimeksiantajaa katsomaan mainoskampanjan jalkeisia viikkoja,
jotta pystyisimme nakemaan nousiko kavijamaara ravintolassa. Kyselin myos asiakaskavija-
maarista kahdesta edellisista viikoista ennen kuin mainoskampanja alkoi. Toimeksiantaja
merkitsi paivittaisen kavijamaaran aina yrityksen vihkoon. Vihon avulla sain tarvittavat kavi-

jamaaratiedot.

Mainoskampanjaa kahtena edeltavina viikkoina, viikolla 29 (17.07.-22.07.), kun lasketaan ka-
vijamaaran viikkotasolla olevaa keskiarvoa, asiakkaita oli keskimaarin kahdeksantoista paivaa
kohden. Asiakkaita kavi ravintolassa vahiten 22.07. paivana, jolloin heita oli vain 10. Eniten
asiakkaita kavi 17.07, jolloin heita oli 25. Viikolla 30 (24.07-29.07), keskimaarainen kavija-
maara oli 20 per paiva. Eniten kavijoita oli 27.07, jolloin asiakkaita oli perati 33. Vahiten asi-

akkaita oli 24.07 paiva, jolloin oli myos vain 10 asiakasta.

Kampanjan aikana 30.7.-6.8. (viikko 31) keskimaarainen kavijamaara paivassa oli noin 28. Asi-
akkaat kavivat eniten 31.7. ja 3.8. paivina, jolloin asiakkaita oli kumpanakin paivana 29.
Kampanjan aikana ravintola oli kiinni 4.-5.8, joten tama mahdollisesti vaikutti kavijamaaraan.
Tuon kahden paivan aikana olisi ollut mahdollista saada lisaa kavijamaaraa ravintolaan, jos

ravintola olisi ollut auki.

Kampanjan jalkeisena viikkona, seurantaviikolla 7.-12.8, kavijamaara nousi hieman edellis-
viikkoa verrattuna. Kyseisella viikolla paivittainen asiakasmaara oli kolmenkymmenen paik-
keilla. Kun lasketaan viikoittaista keskiarvoa, niin asiakkaita oli noin 32 per paiva. Eniten asi-
akkaita kavi 7.8, jolloin asiakkaita oli ennatysmaarallinen, yhteensa 37. Sita seuraavalla seu-
rantaviikolla 14.-19.8. kavijamaarat vaihtelivat huomattavasti. Ravintolan asiakasmaara pysyi
kuitenkin 20-30 henkilon paikkeilla 16.8. lukuun ottamatta, jolloin kavijamaara oli tuolloin

vain 9.

Tasta voisimme paatella, etta kampanja onnistui kampanjan aikana ja sen jalkeisena viikkona
parhaiten, vaikka ei taysin suurin volyymein, mutta asiakasmaara nousi kuitenkin noin 10 hen-
kilon verran, kun verrataan mainoskampanjan edeltaviin viikkoihin. Kolmantena viikkona sen
sijaan asiakasmaara tippui kahdenkymmenen paikkeille. Tasta sain yritykselle kehitysidean,
etta yrityksen tulisi jatkossa luoda kampanjaa niin, etta sita yllapidettaisiin monta viikkoa tai
jopa kuukausia, jotta pystyttaisiin nakemaan pysyvatko asiakasvirrat suhteellisen tasaisena ja

vaikuttaako kampanja oikeasti ravintolan kavijamaariin.
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6  Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Facebook-mainoskampanja oli kokeilemisen arvoinen ja ajankohtainen toimeksiantajalle, silla
he eivat olleet ennen tehneet samantapaista mainostusta tai ylipaatansa minkaanlaista mai-
nostusta. Toimeksiantaja aavisti jo aikaisemmin, etta heilla ei ole ollut mainostukseen oikeita
tyokaluja ja etta eivat ole oikein paasseet kunnolla karryille mainostuksen maailmaan. Mark-
kinointi onkin yksi tarkeimmista osa-alueista yrityksille, silla ilman oikeanlaista markkinointia
yritys ei tule menestymaan. Pahimmissa tapauksessa yritys joutuu konkurssiin. Taman johdos-

ta toimeksiantaja otti avoimin mielin ehdotukseni mainoskampanjan teosta vastaan.

Toimeksiantaja paasi, samalla kun tein Facebook-mainoskampanjan, syventymaan enemman
sosiaalisen median tarjoamiin mainostustyokaluihin, mainostuksen ja markkinoinnin maail-
maan. Facebook-mainoskampanja on erinomainen vaihtoehto, silla siina on monta eri mainos-
tustapaa, jota yritys voi kayttaa hyvakseen. Mainostusta voidaan kayttaa muun muassa paikal-
liseen mainostukseen, sivuston tykkaysmaarien lisaykseen ja saada kayttajat yrityksen ulkoi-

seen URL-osoitteeseen, jossa voidaan ohjata kayttajat yrityksen omaan verkkokauppaan.

Mainoskampanjan lopputuloksista nahtiin, etta kampanja saavutti sukupuolijakauman suhteel-
lisen tasapuolisesti ja kampanja tuli nahdyksi jokaisesta ikaryhmasta. Mainoksen nahneiden
ihmisten maara ja nayttokerrat olivat suuria. Kampanjaan liittyvien lopputulosten ja ravinto-
lassa kavijamaaratietojen ainoat luotettavat lahteet olivat Facebookin laatima lyhyt raportti

mainoskampanjasta ja toimeksiantajalta saadut kavijamaaratiedot.

Suhteellisen positiivisten tulosten vuoksi tulisi kehitysehdotuksena jatkaa samantapaista kam-
panjointia suuremmalla budjetilla ja pidemmalle aikavalille, jotta voitaisiin mahdollisesti
seurata sita, vaikuttaako Facebook-mainoskampanja oikeasti ravintolan asiakasvirtaan. Taman
avulla saadaan myos jonkinlaista suuntaa antavaa tietoa siihen, ovatko lisaantyneet kavija-
maarat ravintolan uusia potentiaalisia asiakkaita. Ravintola voisi jatkoa ajatellen myos kar-
toittaa, miten ymparilla olevat lounasravintolakilpailijat ovat asettaneet heidan Facebook-
mainoskampanjan budjettia ja talloin nostaa oman ravintolan mainoskampanjan budjetin sa-
malle tasolle. Talloin ravintola ei ainakaan laita budjettiaan liian ala- tai ylakanttiin verrattu-
na kilpailijoihin. Facebook antaa mainoksen alettua vihjeita siita, kuinka paljon muut saman-
tapaiset ravintolat ovat asettaneet mainosbudjettiaan, jolloin kesken mainoksen voi yritys

kayda vaihtamassa budjettiasetuksia.

Toimeksiantajan tulisi jatkossa myos pitaa ylla interaktio asiakkaiden kanssa sosiaalisen medi-
an maailmassa, silla suhde asiakkaisiin sivustolla on tarkea asiakaspalvelutilanne, jota ei tulisi
minkaan yrityksen laiminlyoda. Kun ravintola on kiinni, niin toimeksiantaja voitaisiin laittaa

yrityksen omaan Facebook-sivustoon tiedote ja fyysisesti ravintolan oven eteen tiedote lapul-

la niin kuin toimeksiantaja on tehnyt ennen.
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Nama mainitut asiat osoittautuivat mainoskampanjaa tehdessani tarkeimmiksi, joita haluaisin
nostaa ja ehdottaa toimeksiantajalle kehitysehdotukseksi. Taman opinnaytetyon tutkimustu-

loksia voi toimeksiantaja ottaa hyodyksi kayttoon tulevien kampanjoiden tulosten vertailussa.



26

Lahteet

Julkaistut lahteet

Isokangas, A. & Vassinen, R. & Talentum Media. 2010. Digitaalinen jalanjalki. Hameenlinna :

Kariston Kirjapaino.

Juslén, J. 2013. Facebook-mainonta. Tuusula : Akatemia 24/7 (Vantaa : Hansaprint).

Kananen, J. 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa. Jyvaskyla : Jyvasky-

lan ammattikorkeakoulu.

Leino, A. 2012. Sosiaalinen netti ja menestyvan pk-yrityksen mahdollisuudet. Helsinki : Infor

(Kuopio: Kopijyva).

Merisavo, M.J., Vesanen, J., Raulas, M. & Virtanen, V.H. 2006. Digitaalinen markkinointi. Hel-

sinki : Talentum.

Olin, K. 2011. Facebook-markkinointi : kaytannon opas. Helsinki : Talentum.

Ponka, H. 2014. Sosiaalisen median kasikirja. Jyvaskyla: Docendo.

Verkkolahteet

Digitaalinen markkinointi. 2016. http://www.digitaalinenmarkkinointi.info/

Digitaalinen markkinointi. 2017. https://fi.wikipedia.org/wiki/Digitaalinen_markkinointi

Facebook business. 2017. https://www.facebook.com/business/help/633474486707199

Sosiaalinen media. 2017. http://www.medita.fi/palvelumme/sosiaalinen-media/


http://www.digitaalinenmarkkinointi.info/
https://fi.wikipedia.org/wiki/Digitaalinen_markkinointi
https://www.facebook.com/business/help/633474486707199
http://www.medita.fi/palvelumme/sosiaalinen-media/

Kuviot

Kuvio 1:
Kuvio 2:
Kuvio 3:
Kuvio 4:
Kuvio 5:
Kuvio 6:
Kuvio 7:
Kuvio 8:
Kuvio 9:

27

Mainoskampanjan aloittaminen (FAacebook) .......ccvvuiiiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiineennen. 19
Kohderyhman kohdentaminen (FAacebook)......ccviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiennneens 20
Perustietojen ja kiinnostuksen kohteiden valinta (Facebook) ...........c..cco.e.e.... 20
Mainostekstin luominen (FACEDOOK) ...vvvuriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i eiieeeenneeeans 20
Toimintakutsun valinta (FACEDOOK) ....civuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeieeeanneeanns 21
Budjetin ja kampanjan keston maarittely (Facebook) .......ccccevviiiiiineinnnnnnen. 21
Facebook -mainoskampanjan yhteenveto (Facebook).......ccovvvviviiiiiiininnnn.n. 22
Ika- ja sukupuolijakauma (FACebOOK) ....cueiiriiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeenees 22
Linkin klikkaukset ja sivutykkaykset (FAacebook) .......evvvrviiiiiiiiiiiiiiiininnnnnen. 22



Taulukot

Taulukko 1: Mainostettavat kohteet, tavoitteet ja mainokset. (Juslén 2013,121)

-----------

28



